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Diplomsko projektno delo, predstavljeno v nadaljevanju, vsebuje in obsega razvoj 
poslovne strategije, razvoj blagovne znamke, razvoj produktne strategije in produktnega 
oblikovanja ter izhodišča trženjske strategije za podjetje Mizarstvo Bregar. 
 
Projektno delo je nastalo v procesu več projektnih faz, katerih prva je analitično 
raziskovalna faza, kjer sem identificiral razsežnost projekta, raziskal temelje za 
nadaljnje delo ter preučil ustrezno teorijo. Sledijo sinteza, v kateri so predstavljeni 
ključni izsledki, ter izhodišča za konceptualno in načrtovalsko fazo. V slednji so 
predstavljene končne oblikovalske rešitve, podprte z ustreznimi argumenti.  
 
V prvi vrsti skozi projektno delo rešujem problem pomanjkanja ustreznih strateških 
izhodišč poslovanja podjetja in vključenosti oblikovanja v podjetju kot ene od ključnih 














The bachelor’s thesis presented below contains and encompasses the development of a 
business strategy, the development of a brand, the development of a product strategy 
and product design, and the starting point for the marketing strategy of the company 
Mizarstvo Bregar. 
 
The project was created through the process of several project phases, the first being 
the analytical research phase, where I identified the dimension of the project, explored 
the foundations for further work, and studied the appropriate theory. The synthesis is 
followed by the key findings and starting points for the conceptual and planning phase. 
The latter presents the final design solutions supported by the appropriate arguments. 
 
Through the creation of the thesis, I solved the problem of the lack of the appropriate 
strategic directions of the company's business and the integration of the design in the 
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1.1 Opredelitev teme, namena in ciljev diplomskega dela  
 
Kot glavna vodila za identifikacijo teme in obsega diplomskega dela sem določil 
obstoječ potencial družinskega podjetja na področju izdelave lesenih produktov in 
pohištva, ki se je izkazovalo v obstoječi proizvodni in intelektualni infrastrukturi. 
Izjemen pomen sem pripisal zlasti potencialu ob združitvi obstoječega strokovnega 
znanja znotraj podjetja z znanjem s področja industrijskega oblikovanja in širše.  
V temi diplomskega dela sem želel zaobjeti poslovni, trženjski in oblikovalski aspekt 
razvoja blagovne znamke. Za namen in cilj diplomskega dela sem si zadal zgraditi oz. 
nadgraditi že obstoječo blagovno znamko družinskega mizarskega podjetja, začrtati 
jasno vizijo podjetja in zasnovati strategijo, ki bo omogočala uspešno integracijo 
obstoječih sredstev podjetja v prenovljeno celostno poslovno strukturo z visokim 
potencialom doseganja dodane vrednosti izdelkov in storitev v prihodnosti.  
Struktura diplomskega dela je sestavljena iz treh delov. Prvi analitično-raziskovalni del 
vsebuje, opredeljuje in določa splošna izhodišča diplomskega dela, elemente strukture 
celostne identitete blagovnih znamk, analizo poslovne strategije, analizo podjetja, 
konkurence in dobrih praks. V tem delu so razjasnjeni in podani osnovni pojmi, 
terminologija in vse strokovno gradivo, ki omogoča jasen vpogled v grajenje učinkovitih 
strateško zastavljenih celostnih identitet blagovnih znamk. 
Ugotovitve raziskovalnega dela so razvidne v projektnem delu, kjer so vsi pridobljeni 
vhodni parametri strnjeni v izhodiščih za oblikovanje blagovne znamke in dodatkov za 
dom. 
Zadnji del sestavljata priprava in ovrednotenje oblikovalske rešitve, ki predstavlja 






V analitično-raziskovalni fazi sem se želel dotakniti vseh za nalogo relevantnih področij, 
ki so ključna za nadaljnje projektne faze. Tako sem analiziral dejavnike dobro zgrajenih 
blagovnih znamk in lastnosti obstoječega podjetja ter njegove blagovne znamke. 
2 Osnovni pojmi, terminologija in stroka 
2.1 Uvod 
 
Ob začetku raziskovalnega dela naloge sem želel v večjem merilu raziskati 
metodologijo zasnove in gradnike uspešnih blagovnih znamk, ki temeljijo ne le na 
oblikovalskih strokah, temveč tudi na področjih ekonomije, sociologije, psihologije in 
ostalih sorodnih področjih.  
 
2.2 Definicija blagovne znamke in znamčenje 
 
Definicija blagovne znamke se dandanes v izobilju literature razlikuje od avtorja do 
avtorja. K zmedi pripomorejo še laični članki na spletu in nestrokovna literatura. Kljub 
vsemu je mogoče opaziti ključne skupne imenovalce definicij blagovnih znamk in njenih 
elementov. Med raziskovalnim delom se mi je zdelo ključno, da preučim različne 
interpretacije definicij in pogledov na blagovne znamke vidnejših avtorjev in 










De Chernatony uspešno blagovno znamko opredeljuje kot naslednjo: 
 »Uspešna blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je 
nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne 
dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami.«1 
 
Blagovno znamko avtor različno tolmači glede na več podkategorij:2 
Glede na vstopne dejavnike: 
 logotip, 
 pravno sredstvo, 
 ime podjetja, 
 okrajšava ali bližnjica, 
 sredstvo za zmanjšanje tveganja, 
 sredstvo za umestitev, 
 osebnost, 
 sklop vrednot, 
 vizija, 
 sredstvo za dodajanje vrednosti, 
 sredstvo za prikaz identitete. 
 





                                              
1 Leslie DE CHERNATONY, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja: strateško oblikovanje in vzdrževanje 
blagovnih znamk, Ljubljana 2002, str. 24 (naslov izvirnika: From Brand Vision to Brand Evaluatin, Kidlington 
2002). 
2 Prav tam, str. 35. 
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Neumeier blagovno znamko definira takole: 
»Blagovna znamka še zdaleč ni samo logotip, slogan, vizualna identiteta, korporativna 
identiteta ali produkt. Je predvsem nekaj veliko manj oprijemljivega. Lahko govorimo o 
avri, nevidni plasti pomena, ki zaobjema produkt. Blagovna znamka je na nek način 
posameznikov ustvarjen občutek o produktu, storitvi ali o podjetju.« 3 
 
Občutek je zato, ker smo vsi ljudje čustvena in intuitivna bitja, čeprav se trudimo biti 
racionalni. Na koncu blagovno znamko definirajo posamezniki, vsak posebej in na 
drugačen ter svojstven način. O blagovni znamki lahko govorimo, ko ima kritična masa 
ljudi enak občutek in predstavo o le-tej. Ko gradimo blagovno znamko, moramo 
upoštevati 5 disciplin znamčenja: diferenciacijo, kolaboracijo, inovacijo, validacijo in 
kultivacijo.4 Prav tako je treba poudariti, da blagovna znamka ni to, kar mi menimo da 
je, ampak je to, kar o njej menijo porabniki. Termin blagovne znamke bi lahko enačili 
tudi s trudom organizacije, ki je z razvajanjem porabnikov vložen v gradnjo dolgoročne 
vrednosti. Medtem ko so tehnike meritev vrednosti blagovne znamke kompleksne, je cilj 
znamčenja enostaven: razvajati kupce tako, da bodo z veseljem kupovali naše produkte 
ali storitve po višji ceni na dolgi rok in se vračali k ponovnemu nakupu.5 
 
Skorajda humorno in cinično se Olins o zmedi definicije blagovnih znamkah sprašuje: 
»Čemu vsa zmešnjava, ko pa je blagovna znamka enostavno le organizacija in produkt 
ali storitev z osebnostjo.«6 
 
 
                                              
3 Marty NEUMEIER, The brand gap: how to bridge the distance between business strategy and design, 
Berkeley 2006, str. 1–50. 
4 Prav tam, str. 1–50. 
5 Marty NEUMEIER, Zag: the number-one strategy of high-performance brands, Berkeley 2007, str. 19. 






Nesporno je opaziti, da vrednost in moč podjetij dandanes v veliki meri izvirajo iz 
neopredmetenih osnovnih sredstev. Med ta neotipljiva sredstva spadajo prav blagovne 
znamke, kader, interno znanje, zaščiteni patenti, interne baze, poslovni modeli, odnosi s 
poslovnimi partnerji in podobno.7 
 
Sestavni deli blagovne znamke so po Wheelerjevi naslednji: 
»Blagovna znamka je obljuba, velika ideja in nastala pričakovanja porabnika do 
produktov, storitev ali podjetja.« 8 
 
Bistvo znamčenja naj bi bilo usmerjeno predvsem v kreacijo čustvene vezi s 
porabnikom, na podlagi katere se ta v blagovne znamke zaljubi, jim zaupa, razvije 
močno pripadnost, jih kupi in verjame v njihovo superiornost. 
 
Blagovna znamka torej stoji za določeno idejo in tudi pokaže, na kakšne načine to 
počenja. Te načine lahko razumemo kot dotične točke blagovne znamke, ki so priložnost 
za krepitev blagovne znamke in njeno komunikacijo glavnega sporočila. 9 
                                              
7 Goran VUKOVIČ in Aleksandra KREGAR BRUS, Management blagovnih znamk, Celje 2008, str. 41–42. 
8 Alina WHEELER, Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining strong 
brands, New Jersey 2003, str. 2–3. 





Slika 1: Stične točke blagovne znamke 
 
»Produkt je nekaj, kar je ustvarjeno v tovarni; blagovna znamka je nekaj, kar kupi 
stranka. Produkt lahko konkurenca kopira; blagovna znamka je nekaj edinstvenega. 
Produkt lahko hitro zastara; uspešna blagovna znamke je brezčasna.«  
Stephen King, WPP Group 
 
Znamčenje lahko na podlagi sklepov Wheelerjeve razumemo kot discipliniran proces, 
uporabljen za grajenje prepoznavnosti in krepitev pripadnosti porabnikov. Grajenje 
blagovne znamke po njeno pomeni izkoristiti vsako priložnost za izražanje razlogov, 
zakaj izbrati našo blagovno znamko namesto kakšne druge. 10  
 
 
                                              





2.3 Pomen in vloga blagovne znamke 
 
V današnjem času izjemno nasičenega vsakdana z informacijami in oglaševanjem v 
odnosu do porabnikov predstavljajo blagovne znamke osnove kakovosti, doslednosti in 
zaupanja. Blagovna znamka nudi porabnikom ogromno prednosti, saj vedo, katere 
koristi bodo pridobili z nakupom izdelka že prepoznavne blagovne znamke. 11 O 
nasičenosti trga govori tudi Neumeier, ki nasičenost razdeli na produktno, lastnostno oz. 
funkcionalno, oglaševalsko, sporočilno in medijsko nasičenost. Dejavnost organizacij, ki 
se na nasičenost odzovejo še z večjo nasičenostjo, primerja z gašenjem ognja z gorivom. 
S to primerjavo močno sugerira na premišljeno selektivno ponudbo, komunikacijo, 
sporočilnost in simbolno identiteto blagovne znamke. 12 
 
Na izjemen pomen blagovnih znamk opozarja tudi de Chernatony, ki meni, da lahko 
podjetje z dobro zasnovanimi in učinkovito vodenimi blagovnimi znamkami doseže 
veliko kredibilnost, ki povečuje zaupanje kupcev in uporabnikov. Velika vrednost, ki jo 
prinašajo blagovne znamke, lahko koristijo podjetju tudi takrat, ko se znajdejo v 
težavah, ter zaupanje porabnikov ohranijo prav zaradi blagovne znamke. Slednje so 
močno sredstvo tudi zato, ker se v njih povezujejo funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz 
kakovosti in jih presojamo razumsko, ter čustvene vrednote, ki jih presojamo s 





                                              
11 Tina VUKASINOVIČ, Trženje: od temeljev trženja do strateškega tržnega načrtovanja, Koper 2012, str. 270. 
12 NEUMEIER 2007, op. 5, str. 6–9. 
13 DE CHERNATONY 2002, op. 1, str. 18–19. 
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Kotler in Keller vlogo blagovne znamke prepoznavata v njeni sposobnosti identifikacije 
vira ali ustvarjalca izdelka, ki porabniku dovoljuje, da temu viru oz. ustvarjalcu pripiše 
odgovornost za kakovost in zmogljivost izdelka. Prav zaradi moči blagovne znamke 
lahko porabniki drugače ocenijo identičen izdelek pod različnimi blagovnimi znamkami. 
Da je lahko strategija blagovne znamke, ki ustvarja dodano vrednost, uspešno 
ustvarjena, moramo prepričati porabnike v pomenske razlike med našo in drugimi 
blagovnimi znamkami v kategoriji izdelkov ali storitev. 14  
 
Vlogo blagovne znamke za porabnika lahko razdelimo na štiri ravni:15 
 Lastnosti – blagovna znamka prikliče določene lastnosti izdelka. 
 Koristi – porabnik ne kupuje lastnosti, temveč koristi. Lastnosti se tako 
spremenijo v funkcionalne in emocionalne koristi. 
 Vrednote – blagovna znamka opredeljuje lastnikove vrednote. 
 Osebnost – blagovna znamka privlači tiste porabnike, ki enačijo predstavo o sebi 













                                              
14 Philip KOTLER in Kevin Lane KELLER, Marketing management, Boston 2012, str. 264–265. 





2.4 Identiteta blagovne znamke 
 
Celovito pojmovanje in dojemanje identitete blagovne znamke ali organizacije izvira 
predvsem iz psihologije ter sociologije, zato je ključno, da v obdobju razvoja identitete 
blagovne znamke izstopimo iz okvirjev le poslovno usmerjenega mišljenja. Obdobje 
grajenja identitete blagovne znamke lahko neposredno primerjamo z obdobjem 
adolescence posameznika, v katerem lahko razvoj identitete dojemamo kot dolgotrajen 
merljiv razvojni proces z določljivimi parametri in dejavniki.  
 
V Slovarju slovenskega knjižnega jezika lahko najdemo naslednjo opredelitev identitete:  
»identitéta -e ž  e  ) jur. skladnost, ujemanje podatkov z resničnimi dejstvi, znaki, 
istovetnost«. 16 
 
Kot naslednje definicije identitete Poljšak Škrabanova navaja:  
»Identiteta je stanje biti enak, isti v vseh aspektih. Zanjo je značilno vztrajanje na 
esencialni nespremenjenosti. Osebna identiteta je psihološki pojem in pomeni 
občutek istovetnosti, ki temelji na senzibilnosti in kontinuiteti ciljev, namenov in 
spominov.« 17 
 
Najbolj enostavno lahko oblikovanje identitete definiramo kot proces iskanja odgovorov 
na vprašanja, ''kdo sem'', ''komu pripadam'', ''kaj želim doseči'', ''kam želim prispeti'' ter 
''kaj želim postati''. Proces oblikovanja identitete vključuje oceno preteklih in sedanjih 
lastnosti in odločitev o tem, kakšna osebnost bi radi postali. 18 
 
                                              
16 Identiteta, Slovar slovenskega knjižnega jezika, dostopno na <http://bit.ly/2rLksYs> (11. 04. 2018). 
17 Olga POLJŠAK ŠKRABAN, Obdobje adolescence in razvoj identitete, Ljubljana 2014, str. 16–17. 
18 Prav tam, str. 19. 
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Ob branju strokovne literature s področja razvojne in socialne psihologije in 
človekovega razvoja identitete lahko zarišemo jasne vzporednice z oblikovanjem 
identitete blagovne znamke.  
 
Identiteto blagovne znamke Wheelerjeva opredeljuje kot otipljivo kvaliteto blagovne 
znamke. Prav ta identiteta privlači vse naše čute. Lahko jo vidimo, se je dotaknemo, jo 
slišimo in jo gledamo, kako se premika. Identiteta blagovne znamke krepi 
prepoznavnost, povečuje diferenciacijo, omogoča, da postanejo velike ideje in pomeni 
dostopni in hkrati pa povezuje disparatne elemente v celostne sisteme.19 
 
Po Vukoviču in Kregar Brusovi osebnostno identiteto blagovne znamke sestavlja več 
dejavnikov, kot so edinstvene lastnosti, atributi, ton, vrednote, namen in bistvo, ter so 
nadgradnja funkcionalnih značilnosti izdelkov s čustvenimi značilnostmi.20 
 
Korporativno identiteto Podnar opredeljuje s treh različnih vidikov: 21 
 Vizualni vidik  
 Organizacijski vidik 
 Komunikacijski vidik 
 
Komunikacijski vidik korporativno identiteto še najbolj celostno opisuje in jo 
definira kot skupek vseh dejavnikov, ki determinirajo, kaj organizacija je, kakšna 




                                              
19 Alina WHEELER, Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team, New Yersey 
2009, str. 4. 
20 VUKOVIČ 2008, op. 7, str. 41–42. 





Če želimo korporativno identiteto opredeliti res kot celostno, lahko nanjo gledamo kot 
na splet konkretnih značilnosti organizacije, ki prispevajo k njeni unikatnosti. Glede na 
to najpogosteje ločimo tri glavne dele korporativne identitete podjetja: 22 
 
 konkretne lastnosti (velikost podjetja, promet, dobiček, število zaposlenih, 
produkti, struktura organizacije), 
 načine delovanja (stil vodenja, poslanstvo, cilji, strategije, komuniciranje), 
 usklajenost med zaposlenimi in organizacijo (vzdušje, pripadnost, vključenost in 
angažma zaposlenih). 
 
Tudi Repovš identiteto blagovne znamke oz. organizacije deli na tri dele: 23 
 
 Realna identiteta organizacij 
 V to spadajo zgodovina in razvoj organizacije, poslopja, delovna sredstva, 
delavci, organizacijski vidiki in vodenje, delovni postopki in navade. Sem 
prištevamo tudi izdelke, storitve ali ideje. Sestavni deli realne identitete 
organizacije so tudi vizija, filozofija, cilji in strategije. Lahko bi zatrdili, da je 
identiteta materializacija vsega, kar organizacija je, kar predstavlja in v katero 






                                              
22 Prav tam, str. 27. 
23 Jernej REPOVŠ, Kako nastaja in deluje učinkovita, tržno usmerjena celostna grafična podoba kot del 




Je ustvarjena predstava posameznika ali širše javnosti o organizaciji. Imidž je 
potemtakem vtis, ki ga njegov prejemnik kreira na podlagi sprejetih informacij. 
Imidž je lahko tudi sistem občutkov in misli o neki organizaciji. Je skupek 
vizualnih, haptičnih in emocionalnih zaznav. Je tudi pokazatelj zavednih in 
nezavednih predstav posameznikov, v katerih nastaja. Prav v imidžu je nahaja 
vrednost izdelkov, storitev, idej in njihova uvrstitev. Če posameznik nima na voljo 
zadosti informacij o organizaciji in elementih njene realne identitete, potem 
obstaja velika možnost, da bo imidž neustrezen in nekonsistenten. Prav to je 
največji razlog, da podjetja komunicirajo, oglašujejo in informirajo. 
Preko tega najlažje in najbolj učinkovito usklajujejo imidž o sebi s svojo realno 
identiteto.  
 
 Simbolni identitetni sistem 
Opredelimo ga kot realno identiteto organizacije na simbolni ravni. Sestavljen je 
iz besednih in vizualnih simbolov ter ostalih komunikacijskih orodij.  
 
»Vsa vidna simbolika je organizirana tako, da kot informacijski dražljaj vzbuja v 
posameznikih impresije, predstave, misli, ki ob ostalih informacijah dozorijo v 
sodbe, stališča, imidž o organizaciji. Simbolni identitetni sistem je najširši pojem, 
ki poleg celostne grafične podobe vključuje tudi ostale organizacije dražljajev, 





                                              





2.5 Psihološki aspekti povezovanja porabnikov z blagovno znamko 
 
Motivacija ima eno ključnih vlog v odnosu med potrošnikom, blagovno znamko in v 
nakupnem procesu produkta. Zelo je pomembno, da prepoznamo potrošnikove motive, 
ki so bistveni za razumevanje njegovega vedenja. Velik del motivov izhaja iz 
porabnikovih potreb, ki se v veliki meri vseskozi spreminjajo. Poznamo biogene potrebe, 
ki izvirajo iz fizioloških stanj  lakota ali žeja); iz psiholoških stanj napetosti izvirajo 
psihogene potrebe po prepoznavanju, spoštovanju, avtonomiji, kompetencah in 
pripadnosti. Bistveno je, da se zavedamo, da potreba postane motiv, ko doseže dovolj 
veliko moč. Točko pozornosti tržnih naporov predstavljajo predvsem nezadovoljene 
potrebe, ki zahtevajo porabnikovo aktivnost pri njihovem zadovoljevanju. Glavni vrsti 
motivacije sta interna in eksterna motivacija. Interna motivacija izvira iz notranjih 
dejavnikov, ki človeka spodbujajo k določeni aktivnosti zaradi veselja in 
posameznikovega zadovoljstva v povezavi z aktivnostjo, medtem ko se eksterna 
motivacija pojavi zaradi zunanjih dejavnikov in motivatorjev, kot so obljubljene 
nagrade, npr. ocene in denar.25 
 
Vsako dejavnost, s katero dosežemo cilj in zadovoljimo našo potrebo, opredeljujemo kot 
motivacijsko dejavnost. Poznamo homeostatično zadovoljevanje potreb, v okviru 
katerega ciklično zadovoljujemo predvsem fiziološke potrebe in pa progresivno 
zadovoljevanje potreb, kjer dosežki določajo postavljanje novih ciljev na višji ravni. Z 
modelom progresivnega zadovoljevanja potreb sovpada tudi hierarhična teorija potreb 
po Maslowu, ki narekuje, da se specifična potreba po zadovoljevanju hierarhično višje 
potrebe pojavi takrat, ko je v teku zadovoljevanje nižje potrebe glede na celoto. 26 
Hierarhija potreb po Maslowu se vzpenja vse od osnovnih fizioloških potreb, do potreb 
po varnosti, ljubezni, pripadnosti, spoštovanju in do samouresničevanja. 
 
                                              
25 VUKASINOVIĆ 2012, op. 11, str. 80–88. 
26 Prav tam, str. 80–88. 
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Na motivacijo pogostokrat v veliki meri vplivajo tudi čustva. Z delovanjem čustev so 
povezane številne telesne spremembe, posameznikove misli, izraznost in obnašanje. 
Sestavljena so iz večplastnega zaporedja zavestnih in nezavestnih vzorcev, zaznave 
okolice, pripisa pomena in pomembnosti zaznanih dražljajev, telesnega procesiranja 
podatkov, sproženja miselnih procesov in akcije. 27 
 
»Predstavljajo posameznikov kompleksen kognitivno-fiziološki odziv na zanj pomembne 
dražljaje, ki omogoča učinkovito pripravo posameznika na zaznane spremembe. Čustva 
so kombinacija motivacijskih, kognitivnih, prilagoditvenih in fizioloških procesov, ki se 
združijo v enem samem kompleksnem stanju.«28 
 
Znano je, da ljudje ne razvijamo čustvenih vezi le z ljudmi, temveč tudi z otipljivimi in 
neotipljivimi stvarmi, kot so produkti in blagovne znamke. Te čustvene vezi se 
izkazujejo tudi v navezanosti potrošnika do blagovnih znamk, ki je več-kontekstualni 
konstrukt, ki orisuje odnos med posameznikom in skrbnikom, partnerjem v odnosu, 
prijateljem, referenčno skupino, otipljivem predmetu ali blagovno znamko. Če se 
navežemo nazaj na motivacijsko naravo prepoznavanja in zadovoljevanja potreb v 
povezavi z navezanostjo na blagovne znamke, je ključnega pomena, da se zavedamo, 
kateri motivacijski vzgibi motivirajo različne potrošnike in kakšne so psihološke in 
motivacijske karakteristike izbranih potrošnikov. Če kot primer vzamemo 
posameznikovo stremljenje k zadovoljevanju potreb po kompetencah, naj bi bil občutek 
po zadovoljevanju te potrebe prisoten v celem življenju posameznika. Slednji naj bi 
konstantno iskal občutke učinkovitosti in produktivnosti ter izzive in dosežke, kar 
nakazuje na povezanost z modelom progresivnega zadovoljevanja potreb. 29 
                                              
27 Helena SMRTNIK VITULIĆ, Značilnosti razvoja razumevanja temeljnih čustev od zgodnjega otroštva do 
mladostništva, Anthropos, XXXVI/¼, 2004, str. 329–340. 
28 Prav tam, str. 329–340. 
29 Michael PROKSCH, Ulrich R. ORTHT in Bettina CORNWELL, Competence enhancement and anticipated 





2.5.1 Vloga koncepta jaza pri navezanosti na blagovno znamko 
 
Ob preučevanju ljubezni porabnikov do blagovnih znamk kmalu spoznamo, da 
posameznik ob nakupu nekega produkta slednjega skupaj z blagovno znamko integrira 
v koncept jaza in tako dosega različne socialne identitete, generira skupno deljeno 
zavest, dosega rituale in razvija moralno odgovornost. Prav tako posamezniki težko 
zaznavajo semantične razlike med tem, ali jim je določen produkt oz. blagovna znamka 
všeč zaradi kakovosti ali zaradi tega, ker je podoben oz. podobna njim samim. 30 
 
2.5.2 Vključevanje porabnika v so-kreiranje blagovne znamke  
 
Ob trenutnem razmahu digitalne komunikacije na spletnih socialnih platformah je 
postalo obvladovanje storitvenih interakcij v digitalnih kontekstih zapleten izziv za 
tržnike. To je še zlasti pomembno zaradi dejstva, da večina porabnikov trdi, da socialne 
informacije in mnenja ljudi na spletu obravnavajo enako kot osebna priporočila. 
Socialne platforme, ki na različne načine aktivirajo uporabnike, lahko opišemo kot 
ključne točke, ki presegajo osnovni nakup in dovolijo posameznikom, da integrirajo 
sredstva in so-ustvarjajo vrednost med seboj in s podjetjem. Te razširjene možnosti 
interakcij dopuščajo uporabnikom, da lahko sodelujejo pri trženju, prodaji, primerjanju, 
kuriranju, kupovanju in deljenju produktov ali storitev in tako promovirajo aktivno vlogo 
kupca na digitalnih medijih. Digitalne in socialne platforme na ta način ustvarjajo 
vrednost preko različnih odnosov in ustvarjajo uporabnikove vsebine ter obogatijo 
spletno nakupno izkušnjo.31 
                                              
30 Wendy MAXIAN, Samuel D. BRADLEY, Wesley WISE in Elizabeth N. TOULUSE, Brand love is in the heart: 
physiological responding to advertised brands, Psychology & Marketing, XXX/6, 2013, str. 469-478. 
31 Lorena BLASCO-ARCAS, Blanca Isabel HERNANDEZ-ORTEGA in Julio JIMENEZ-MARTINEZ, Engagement 
platforms: the role of emotions in fostering customer engagement and brand image in interactive media, 
Journal of Service Theory and Practice, XXVI/5, 2016, str. 559–589. 
23 
 
2.6 Elementi zasnove blagovne znamke 
 
Elementi zasnove blagovne znamke lahko služijo kot orodja, ki identificirajo in 
diferencirajo našo blagovno znamko od ostalih. Ključno je, da elementi na splošno 
izražajo avtentičnost in iskrenost ter so izraženi konsistentno, bodisi v okviru vizualne 
identitete ali komunikacijske in produktne strategije. 
 
2.6.1 Poslanstvo in namen 
 
Poslanstvo podjetja je poglavitni razlog in glavno bistvo eksistence podjetja. Moramo se 
zavedati, da delo in proizvodi organizacije niso poslanstvo le-te. Poslanstvo je 





Vizijo organizacije definirajo vse želje, aspiracije in vizualizacije o stanju organizacije v 
prihodnosti. Hkrati vizija izraža predvideno realno identiteto oz. predstavlja idealizirano 
in poboljšano realno identiteto. Vizijo lahko uporabljamo kot orodje motivacije za 
doseganje naših ciljev. Če podjetje nima jasno vzpostavljene vizije, le stežka dosega 
cilje v okviru dolgoročnih načrtov. 33 Vizijo lahko torej primerjamo s svetilnikom, ki nam 
kaže in osvetljuje pot v prihodnost ter nam preprečuje, da bi se izgubili in zašli stran od 
zastavljenih ciljev. 
 
                                              
32 REPOVŠ 1995, op. 23, str. 54. 





2.6.3 Vrednote in osebnost 
 
Vrednote izkazujejo to, za kaj se znamka zavzema in kaj jo diferencira od ostalih. 
Ustrezno sporočene vrednote poskrbijo, da se lahko porabnik identificira z njimi in uvidi 
v produktu ali storitvi več kot le funkcionalno vrednost. Vrednote prav tako predstavljajo 
temelj za grajenje odnosa med znamko in porabnikom na osebni in emocionalni ravni. 34 
Vrednote in osebnostne lastnosti so neposredno povezane tudi z motivacijo in gonili 
posameznika k neki akciji ali aktivnosti; pogostokrat predstavljajo tudi ideale, katerim 
posameznik sledi.  
 
Keller navaja pet glavnih osebnostnih lastnosti blagovne znamke: 35 
• iskrenost (preprostost, odkritost, pozitivnost), 
• razburjenje in vznemirljivost (pogumnost, sodobnost, imaginativnost), 
• kompetentnost  zanesljivost, inteligentnost, uspešnost), 
• prefinjenost  status, očarljivost), 
• robustnost in robatost  trdoživost, moč). 
 
2.6.4 Celostna grafična podoba 
 
Celostna grafična podoba organizacije niso le simbol ali logotip organizacije, barve in 
pisava, vizitke, napisi na stavbi in vizualne predstavitve. So vse to in še več, združeno v 
eno samo učinkovito zaznavno celoto, ki odraža realno identiteto podjetja z 
materialnimi dokazi in neotipljivimi atributi vred in s tem v skladu s pravili psihologije 
spoznavanja v zavesti javnosti oblikuje imidž, ki ustreza realni identiteti podjetja.  
 
                                              
34 Mitja TUŠKEJ, Brez frendov ni brendov, Ljubljana 2015, str. 134. 
35 Kevin Lane KELLER, Strategic brand management: building,measuring and managing brand equity, Boston, 
2013, str. 334. 
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3 Analiza podjetja 
 
Podjetje Mizarstvo Bregar, Igor Bregar s. p., je bilo ustanovljeno leta 2003 z glavno 
dejavnostjo na področju izdelovanja pohištva in notranje opreme po meri. Vizija 
direktorja in lastnika Igorja Bregarja je tedaj bila izdelava visoko kakovostne notranje 
opreme po meri. 
 
3.1 Struktura dejavnosti  
 
Primarna dejavnost podjetja je projektiranje in izdelava pohištva po meri. Največji delež 
tu predstavljajo kuhinje po meri; sledijo kopalnice, garderobne omare in ostalo pohištvo 
po meri. Sekundarno dejavnost sestavlja ponudba mizarskih uslug in ostalih storitev za 
mizarje ter končne kupce. 
 
 





3.2 SWOT analiza 
 
SWOT analiza za podjetje Mizarstvo Bregar: 
PREDNOSTI:  
 dolgoletna tradicija obrti že od leta 1865, 
 visok standard kakovosti pri izdelavi izdelkov, 
 ugled in prepoznavnost na lokalnem področju, 
 relativno dobra tehnološka opremljenost glede na bližnjo konkurenco, 
 majhna in fleksibilna proizvodnja, 
 možnost sušenja lesa v vakuumski sušilnici, 
 zaloga in prodaja lastnega lesa, 
 ponudba celostne storitve oblikovanja interierjev, 
 sodelovanje z različnimi podjetji,  
 možnost razširitve . 
 
SLABOSTI:  
• majhna proizvodna kapaciteta, 
• majhno delavniško poslopje, 
• medla organizacijska shema, 
• slaba tehnološka opremljenost glede na močnejšo konkurenco, 
• pomanjkanje ustrezno usposobljenega delovnega kadra, 
• pomanjkanje sodelovanja s ključnimi poslovnimi partnerji, 








• razširitev in delitev ponudbe v več produktnih segmentov, 
• usmeritev na tuje trge, 
• nadgradnja blagovne znamke, 
• razvoj tržne strategije, 
• razvoj organizacijske strategije, 
• razvoj produktne strategije. 
 
NEVARNOSTI:  
• nizkocenovni in prilagodljivi večji konkurenti, 
• zasičenost trga, 
• investicijsko tveganje. 
 
3.3 Realna, sporočena in razumljena identiteta 
 
Trenutno stanje nakazuje na odstopanje med realno in sporočeno identiteto podjetja. 
Realna in sporočena identiteta je nekonsistentna in težko opredeljiva, kar se kaže v 
slabi prepoznavnosti blagovne znamke in učinkovitega dojemanja le-te. V fazi snovanja 
prenovljene identitete blagovne znamke je ključno, da se vizijo in aspiracije podjetja 











Obstoječo celostno grafično podobo je zasnoval Studio Mazzini leta 2005. Od takrat sta 



















4 Analiza uspešnih in inovativnih praks 
 
Preden se lotimo gradnje blagovne znamke, oblikovanja ter trženja novega produkta, je 
esencialno, da preučimo konkurenco, porabniške potrebe, tržne trende ter zatem 
ocenimo priložnosti, ki jih trg ponuja. V tržni analizi uspešnih praks sem zaobjel 
globalne in slovenske blagovne znamke na področju izdelave pohištva in dodatkov za 
dom.  
 
V analitičnem procesu trga mi je pomagalo zlasti to, da že od začetka mojega 
srednješolskega izobraževanja sledim napredku lesarske industrije in evoluciji te 
panoge nasploh. Ugotovitve tržne analize sem tako lahko sklenil na podlagi večletnih 
dognanj ob večplastnem pregledu uspešnih in inovativnih blagovnih znamk.  
Analiza uspešnih praks tako obsega predvsem praktično preučevanje produktnih in 
komunikacijskih strategij preko večkratnih obiskov ter sodelovanja na slovenskih in tujih 
sejemskih dogodkih. 
 
Cilj analize je bil torej preučiti poslovno, komunikacijsko in produktno strategijo 
uspešnih blagovnih znamk. Na globalnem nivoju sem preučil blagovne znamke, kot so 
Bulthaup, Vitra, Artek, BoConcept, Arper, Iitala, Hay, Muuto, Hem, Hübsch, 
Bloomingwille, Artisan, Prostoria, Gazzda in druge. Na slovenskem nivoju sem preučil 














Tuje globalno prepoznane in uspešne blagovne znamke na področju pohištvene panoge 
in dodatkov za dom kažejo izjemno konsistentnost pri komuniciranju, distribuciji in 
pojavnosti. Odlikuje jih jasnost in odločnost na področju ponudbe oz. portfolia izdelkov. 
Odličnost znamk se izkazuje na vse ravneh. Identiteta, vizija, namen in poslanstvo 
organizacij so poravnani med seboj in tako dosegajo optimalno razmerje med dejansko 
in želeno podobo v očeh porabnikov. 
 
Slovenske blagovne znamke so v povprečju pričakovano manj premišljeno ustvarjene, 
pogosto medle in neučinkovite v komunikaciji kljub uspešnosti na trgu. Vendarle je 
opaziti nekaj znamk, ki ustrezno razumejo vlogo oblikovanja in trženjskega spleta. 
Število takšnih znamk ni pretirano veliko, kar kaže na tržne priložnosti za uspešno 
konkuriranje na trgu. Zelo pomembno ugotovljeno dejstvo je tudi to, da vse 
nadpovprečne blagovne znamke stremijo k prodoru v tujino, saj je slovenski trg zanje 
enostavno premajhen in ima premajhno kupno moč. 
 
Slednje je mogoče izpostaviti zlasti zaradi zelo dobrega razumevanja strateške moči 
oblikovanja, potreb porabnikov in trga. Večina uspešnih blagovnih znamk namreč 
sodeluje s priznanimi oblikovalci, nastopa na večjih sejmih po svetu in je nišno 
usmerjena ter specializirana. Za svoja dela so omenjene blagovne znamke prejele 
številne nagrade, ki so danes skorajda nujne za preboj na tuje trge in pridobivanje 
ključnih strateških partnerjev. Prav tako se zavedajo, da so investicije v kakovostno 
oblikovanje in promocijo dolgoročno zelo pomembne in njihovega vpliva ter učinka na 
ROI (return on investment – dobiček na investicijo) ni moč meriti kratkoročno. Zelo 
dobre primere dobre prakse lahko najdemo tudi nedaleč čez meje naše države. Vse 
zgoraj našteto namreč zelo dobro obvladujejo nekatera podjetja v bližnjih slabše 
razvitih državah bivše Jugoslavije, kar dokazuje, da v času globalizacije slabo razvito 
gospodarsko lokalno okolje še zdaleč ni ovira za uspešnost na globalnem nivoju. 
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5 Analiza produktnih segmentov 
 
Obstoječi primarni produktni segment podjetja Mizarstvo Bregar (kot že ugotovljeno) 
predstavlja načrtovanje in izdelava pohištva po meri. Poleg pregleda uspešnih praks v 
smislu poslovne in trženjske strategije sem pregledal ter raziskal tudi njihove produktne 
segmente. Še posebej sem se osredotočil na segmente, s katerimi bi lahko 
komplementarno dopolnil obstoječo ponudbo podjetja Mizarstvo Bregar. Hkrati bi ti 
segmenti sovpadali s tehnološko zmogljivostjo podjetja in kasneje postavljenimi 
poslovnimi ter tržnimi izhodišči. 
 
Za lažjo identifikacijo ustreznih produktnih segmentov sem določil naslednje parametre, 
ki sledijo primarnemu cilju povečanja dodane vrednosti produktov podjetja: 
 možnost maloserijske in tipske proizvodnje, ki spremlja primarno dejavnost 
podjetja, 
 možnost hitrega produktnega in tržnega prototipiranja, 
 možnost implementacije B2C (business to consumer – podjetje v odnosu do 
končnega kupca) in B2B poslovnega modela (business to business – podjetje v 
odnosu do podjetja), 
 možnost hitrega vzpostavljanja različnih prodajnih kanalov in posledičnega dviga 
prepoznavnosti blagovne znamke, 
 možnost sodelovanja s partnerji pri proizvodnem procesu. 
 
Rezultati identifikacije produktnih segmentov in tipoloških vrst so podrobneje 








5.1 Analiza materialov in tehnologije 
 
Lastnosti materialov in njihove zakonitosti oblikovalcu pogostokrat narekujejo potek 
procesa oblikovanja oziroma ga v veliki meri sooblikujejo, zato je pomembno, da vemo, 
s katerimi materiali bomo rokovali.  
V odvisnosti z materiali je tudi tehnologija, ki predstavlja pomemben del oblikovalskega 
procesa. Ob dobrem poznavanju tehnoloških procesov je oblikovanje produkta precej 
bolj učinkovito. Hkrati se izognemo kasnejšim nepotrebnim težavam pri proizvodnji in 
uporabi izdelka. Ker je kasnejša proizvodnja produkta vezana na znano in obstoječo 
infrastrukturo, sem dobro preučil tehnološke zmožnosti izdelave. Za lažjo opredelitev 
tehnološke zmožnosti sem postavil tudi lestvico zahtevnosti izdelave glede na stopnjo 
zahtevnosti poseganja v materiale in preoblikovanja materialov: 
 
 nezahtevna obdelava materialov, 
 manj zahtevna obdelava materialov, 
 srednje zahtevna obdelava materialov, 
 zelo zahtevna obdelava materialov. 
 
Ocenil sem, da mizarska delavnica v podjetju dopušča srednje zahtevno obdelavo 
ploskovnih materialov in nezahtevno do manj zahtevno obdelavo masivnega lesa. 








5.2 Uporabniška analiza 
 
Uporabniške analize sem se sprva lotil z bolj pasivnimi tehnikami  opazovanje, 
prebiranje ustreznega gradiva) in kasneje pa tudi z aktivnimi raziskovalnimi metodami, 
kot so spletni vprašalnik in osebni intervjuji. 
 
Primarni vir za oblikovanje poslovnih izhodišč, produktnih izhodišč in kasnejšega 
projektnega dela predstavlja vprašalnik, s katerim sem preveril nakupne navade in 
preference porabnikov pohištva, njihovo percepcijo glede različnih ponudnikov pohištva 
in percepcijo glede identitete blagovne znamke, vključno z zaznavo dotičnih točk 
blagovne znamke. Prejel sem več kot 40 izpolnjenih vprašalnikov. 
 
Začetek vprašalnika so sestavljala osnovna demografska vprašanja; sledila so vprašanja 
glede preferenc porabe finančnih sredstev za različna področja. Tu se je izkazalo, da želi 
večina vprašanih enakomerno porazdeliti sredstva na vsa področja (avtomobili, bivanjski 
prostor, nepremičnine, prosti čas). Zatem sem z vprašanji o nakupnih navadah izvedel, 
da ima večina vprašanih v svojem domu kombinacijo visokocenovnega in 
nizkocenovnega pohištva, kupljenega v trgovini ali naročenega po meri pri obrtniškem 
mizarju. Na vprašanja o glavni nakupni prioriteti v zvezi s pohištvom je večina 
odgovorila, da sta poleg pravega razmerja med kakovostjo in ceno, funkcionalnosti in 











V zadnjem delu vprašalnika z navadami porabnikov sem preverjal percepcijo le-teh o 
večjih ponudnikih nizkocenovnega in srednjecenovnega serijskega pohištva ter o 
obrtniških mizarjih. Preverjal sem, komu porabniki raje pripišejo asociacije, kot so 
cenovna dostopnost, kakovost, inovativnost, fleksibilnost, hitrost, celostni pristop, 
profesionalnost, zaupanja vrednost, odgovornost, odprtost in prijaznost. Porabniki so 
vse asociacije razen cenovne dostopnosti in hitrosti hitreje pripisali obrtniškim 
mizarjem, kar je zelo spodbuden podatek. 
 
Sprejet sklep s pomočjo rezultatov vprašalnika sem osnoval tudi z dosedanjo statistiko 
strank podjetja, ki kaže na to, da imajo stranke najpogosteje nadstandardne prihodke in 
hkrati tudi nadstandardna pričakovanja v zvezi s kakovostjo izdelave ter celostno 
izpeljano storitvijo. Vse našteto v velikih primerih postavljajo pred ugodno ceno, kar je 
jasen pokazatelj, da je to prava ciljna skupina, na katero je potrebno biti še naprej 
osredotočen za bolj učinkovito in lažje doseganje dodane vrednosti. Na podlagi 
rezultatov uporabniške analize sem bodoče potencialne porabnike bolj detajlno 















V sintezi sem združil kratke in jasne zaključke raziskovalno-analitične faze. V 
raziskovalnem delu sem skušal uzreti širšo sliko, v kateri se razgalja kompleksnost 
procesov, ki sestavljajo uspešno delovanje podjetja in blagovne znamke. Na podlagi 
dognanega sem postavil tri glavna izhodišča za projektno delo. Prvo izhodišče obsega 
postavitev smernic za oblikovanje poslovne, organizacijske in tržne strategije. Drugo 
izhodišče postavlja smernice za razvoj blagovne znamke, medtem ko se tretje izhodišče 
nanaša na produktno strategijo. Vsa omenjena zastavljena izhodišča in strateške 
elemente sem kasneje pilotno uporabil v načrtovalskem delu. 
 
6 Izhodišča poslovne in tržne strategije 
 
Kot temelje za postavitev izhodišč poslovne strategije sem izbral predvsem široko 
multidisciplinarno pridobivanje različnih ključnih informacij o tem, kako naj bi uspešno 
podjetje funkcioniralo, kakšno vlogo imajo vodilni ljudje in katere so ključne 
kompetence ter znanja za uspešno upravljanje podjetja.  
 
Med drugim sem opravil več intervjujev z uspešnimi podjetniki in vodjami, pri čemer 
sem se osredotočil zlasti na bolj splošne aspekte ključnih znanj, kompetenc, 
osebnostnih karakteristik in mehkih veščin uspešnih posameznikov v poslovnem svetu.  
 
Na podlagi opazovanj, intervjujev in pridobljenega novega znanja sem določil 
kratkoročne in dolgoročne cilje podjetja, segmentacijo ciljnih skupin, pozicioniranje BZ 








Poslovna izhodišča, ki se navezujejo na tip poslovnega modela sem upošteval tudi v 
postavljanju izhodišč produktne strategije. Zaradi ciljane ustrezne diverzifikacije sem se 
usmeril na B2C in na B2B poslovanje. V tem oziru sem  seveda prilagodil izbor 
produktnih segmentov.  
 





 revizija vizije, poslanstva, identitete BZ in tržne strategije, 
 osvežiti celostno grafično podobo in spletno stran, 
 dvig prepoznavnosti blagovne znamke  oglaševanje, promocija, sejmi, 
dogodki), 
 reorganizacija proizvodnje in planiranja delovnih procesov, 
 sodelovanje s ključnimi partnerji (promocija, prodaja), 
 dvig dodane vrednosti produktov in storitev, 
 optimizacija delovnih procesov,  
 razširiti poslovni model na B2B.  
 
Dolgoročni cilji:  
 
 prodor v tujino, 
 zaposlovanje kadra, 
 posodobitev strojne opreme, 
 širitev proizvodnega poslopja, 




Splošna segmentacija ciljnih skupin 
 
Segmentacije ciljnih skupin sem se lotil na podlagi rezultatov spletnega vprašalnika o 
nakupnih preferencah porabnikov in dosedanjih statističnih podatkov, iz katerih je 
razvidno, pri kateri ciljni skupini je podjetje že v preteklosti dosegalo najbolj optimalno 
poslovanje. Ob tem sem izpostavil faktorje, ki so merljivi, dovolj veliki, dostopni in 
razločljivi. Porabniške trge sem segmentiral preko štirih skupin segmentiranja 
(geografska, demografska, psihografska, vedenjska). Prikazana segmentacija ciljnih 
skupin velja za primarno dejavnost podjetja in načrtovane sekundarne produktne 
segmente. 
 
Glavni identificirani dejavniki segmentacije uporabnikov: 
 starost od 35-55 let, 
 nadpovprečni prihodki, 
 srednji in višji družbeni sloj, 
 vrednote: družina, stabilnost, dom, družbeni status, 










Pri postavljanju tržno komunikacijske strategije sem v okviru raziskave posvetil 
pozornost predvsem različnim komunikacijskim, promocijskim metodam in prodajnim 
kanalom. V zvezi s komunikacijo sem se fokusiral zlasti na digitalne oblike 
komuniciranja s porabniki, kot so spletno mesto, socialna omrežja in oglaševanje preko 
e-pošte. Del raziskave sem posvetil tudi različnim oblikam promocije  oglasi, 
sodelovanje, promocijski dogodki). 
 
Izhodišča strategije vodenja projektov in procesov 
 
Med drugim sem želel del razvoja posvetiti tudi raziskovanju in oblikovanju strategije za 
vodenje projektov in procesnih dejavnosti znotraj projektov. Tako sem med cilje umestil 















7 Izhodišča za oblikovanje blagovne znamke 
 
Pozicioniranje blagovne znamke  
 
Na podlagi vprašalnika in analize uspešnih praks sem določil tudi pozicijo BZ na trgu 
glede na ceno in kakovost. BZ sem uvrstil v kvadrant z visoko ceno in visoko kakovostjo 
med premium BZ, ki se zadosti močno diferencirajo od znanih konkurentov, ki pokrivajo 
masovno proizvedeno, nizkokakovostno in nizkocenovno ponudbo. 
 
 







7.1 Izhodišča in smernice za oblikovanje zasnove identitete BZ 
 
Izhodišča zasnove identitete vključujejo vizijo, vrednote, namen ter poslanstvo, zgodbo, 
ime ter pozicijsko geslo in čutne asociacije. Glavni cilj določitve omenjenih pojmov je 




 Postati prepoznaven in cenjen ponudnik kakovostnega pohištva po meri in 
lesenih dodatkov za dom v Sloveniji 
 
Vrednote in osebnostne lastnosti  
 
 Primarne: kakovost, inovativnost, profesionalnost, integriteta, kompetentnost, 
optimizem, odločnost, odprtost, iskrenost, avtentičnost, zanesljivost, kredibilnost. 
 
 Sekundarne: moč, drugačnost, preprostost, čistost, fleksibilnost, produktivnost, 
kreativnost, predanost, prijaznost, proaktivnost, sočutnost, usmerjenost k 
rezultatom, vztrajnost, prefinjenost, jasnost, lepota, premišljenost, inteligentnost, 
sproščenost, stabilnost. 
 
Namen in poslanstvo 
 Poslanstvo podjetja je izdelava vrhunske notranje opreme in dodatkov za dom za 
posameznike, ki si želijo kakovostno izdelane ter oblikovane izdelke skozi 




Esenca, ideja, zgodba in sporočilnost  
 
Sporočilo nove blagovne znamke je vezano na ključne konkurenčne prednosti:  
 
 Omogočamo edinstvena doživetja skozi drobne trenutke vsakdanjosti, preko 
kakovostnih in vrhunsko oblikovanih izdelkov in storitev. To nam uspeva z več 
kot stoletno družinsko tradicijo združeno s sodobno tehnologijo in znanjem. 
 
Specifična sporočila se bodo oblikovala sproti glede na specifične ciljne skupine, 
vendar bodo vedno osnovana na osnovi pristnosti, izvirnosti in enostavnosti. 
 
Ime in pozicijsko geslo  
 
Ime blagovne znamke je sestavljeno iz besede pohištvo in družinskega priimka Bregar.  
Predpona pohištvo sicer ni predvidena za uporabo v logotipu, vendar je predvidena le v 
navajanju blagovne znamke tam, kjer ni možna navedba z logotipom. Hkrati iz 
konteksta ni možno razbrati, s čim se podjetje ukvarja. 
Pozicijsko geslo služi kot orodje za informiranje prejemnika sporočila in opisuje 
trenutno dejavnost ter se lahko kasneje prilagaja razvoju dejavnosti podjetja.  
 
 Ime: Pohištvo Bregar. 
 Pozicijsko geslo: Pohištvo po meri in dodatki za dom. 
 Domena: www.pohistvobregar.com. 
 Socialna omrežja: Pohištvo Bregar/Bregar Furniture  angleška različica imena 






Logotip, tiskovine in promocijski material 
Glavne smernice pri oblikovanju logotipa in tiskovin izhajajo iz postavitve vizije, 
vrednot, poslanstva in čutnih asociacij blagovne znamke. Proces oblikovanja logotipa 
lahko torej deluje kot proces očiščevanja nepotrebnega in iskanja bistva. Izhodišča 
dopuščajo tudi to, da  pre)oblikovanje logotipa in tiskovin ni nujno potrebno popolna 
sprememba, vendar nadgradnja obstoječe rešitve. 
 
Čutne asociacije  
Na podlagi nekaterih vrednot in osebnostnih lastnosti, kot so sproščenost, jasnost, 
čistost in prefinjenost sem določil temu sorodne čutne asociacije, ki krepijo občutenje 
ustreznega vzdušja in razpoloženja.  
 
Vizualnost 
Materiali: les (hrast, jesen, javor, oreh), rastline, voda, keramika, steklo, marmor. 
Barve: bela, črna, ostale barve in barvni odtenki, ki predstavljajo ekvivalente 
uporabljenih materialov v izdelkih podjetja. 
 
Ambient 
Veliki svetli odprti prostori, zračnost, svetlost, toplina, udobje. 
 
Glasba 
Klavir, violina, kitara, jazz, ambientalna glasba. 
 
Vonj 
Sivka, vrtnice, timijan, bazilika, meta, breskev, žajbelj. 
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7.2 Izhodišča in smernice za oblikovanje produktne strategije 
 
Preko opravljene analize produktnih strategij dobrih praks, analize podjetja in 
uporabniške analize sem postavil izhodišča produktne strategije. Kot že omenjeno v 
uvodu, je bil cilj diplomskega dela med drugim identificirati možne sekundarne 
proizvodne segmente poleg primarnega, ki ga predstavljata načrtovanje in izdelava 
pohištva po meri. Različne ideje ter rešitve sem nadaljnje preizkusil v konceptualni fazi. 
 
S pomočjo parametrov pri analizi produktnih segmentov sem identificiral dva ključna 
produktna segmenta s potencialom nadaljnjega razvoja: 
 
 manjši leseni izdelki – dodatki za dom, 
 večji samostojni pohištveni kosi. 
 
V segmentu manjših lesenih izdelkov sem identificiral naslednje ključne tipološke 
skupine: 
 
 splošni dodatki za dom  stenska obešala za oblačila, stojala za knjige, vaze), 
 specifični dodatki za dom  kuhinja, priprava in postrežba hrane, tehnologija), 
 modni dodatki (nakit, metuljčki, ure, kravate, broške), 










V segmentu večjih dodatkov za dom oz. samostojnih pohištvenih kosov sem identificiral 
naslednje ključne tipološke skupine: 
 
 mize (jedilne mize, klubske mize, pisalne in delovne mize), 
 stoli  jedilniški stoli, naslanjači, barski stoli, klopi), 
 sedežne garniture, 
 samostoječi obešalniki in luči, 
 ogledala, 
 regali, sistemi polic za shranjevanje, stenske police, 
 predalniki, 
 vitrine, kredence, 
 postelje. 
 
7.3 Izhodišča in smernice za produktno oblikovanje 
 
Preko določenih poslovnih izhodišč in izhodišč za oblikovanje produktne strategije sem 
postavil še izhodišča in smernice za produktno oblikovanje. To sem storil s pomočjo 
spletnega vprašalnika in terenskih intervjujev, kjer sem raziskoval uporabniške 
preference v zvezi s priljubljenostjo posameznih tipoloških vrst, težavami uporabnikov 
in tudi spektrom tržnih ter komunikacijskih pristopov. Na podlagi tega sem določil 
nabor posameznih tipoloških vrst znotraj dveh zastavljenih produktnih segmentov.  
 
V kategoriji manjših dodatkov za dom sem se osredotočil na splošne in specifične 
dodatke za dom, med katere sem uvrstil naslednje skupine izdelkov: 
 
 dodatke v zvezi s kulinariko  postrežba hrane, hramba živil, pijač), 
 dodatke v zvezi z organiziranjem pisarniških pripomočkov, knjig ipd. 
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V kategoriji večjih dodatkov za dom oz. samostojnih pohištvenih kosov sem se 
osredotočil na naslednje tipološke skupine:  
 
 jedilna miza, 
 samostoječ obešalnik, 
 ogledalo, 
 stenska polica. 
 
Glede na to, da sem si v ciljih zastavil oblikovanje družine dodatkov za dom, slednje 
prinaša nekatera pravila in zakonitosti v kasnejšem poteku konceptualizacije in iskanju 
končne rešitve. Tu imam v mislih predvsem rdečo nit, ki izdelke povezuje med seboj na 
oblikovni in na funkcionalni ravni. V tem oziru sem zopet s pomočjo spletnega 
vprašalnika preko izraženih preferenc uporabnikov določil karakteristike oblikovne 
govorice. Slednje so zlasti organske oblike, varne, mehke in prijetne na otip ter pogled. 
Na funkcionalni in estetski ravni sem zastavil cilj, da je možno vse oblikovane izdelke 

















8 Konceptualna faza 
 
Za glavni cilj konceptualne faze sem določil nizanje, testiranje ter identifikacijo končnih 
idej v sklopu oblikovanja grafične podobe blagovne znamke, produktnega oblikovanja in 
postavitve tržne ter organizacijske strategije. V teku ideacije sem ideje oblikoval preko 




Ob začetku konceptualizacije projektnega dela sem sestavil kolaž navdiha in vzdušja, 
vključno z analiziranim vsebinskim in vizualnim materialom, ki se nanaša na analizirane 
dobre prakse znamčenja, produktnega oblikovanja in vizualnega komuniciranja. Kolaž 
sem v teku procesa vseskozi spreminjal in prilagajal podanim izhodiščem in sprotnemu 
toku inspiracije. 
 





Ob predhodni analizi različnih grafičnih in tipografskih rešitev ter trendov sem pričel z 
prototipiranjem rešitev nove zasnove logotipa. Izhajal sem iz ugotovljenih slabosti, 
prednosti in priložnosti obstoječe vizualne rešitve. Glavna ugotovljena slabost je bila 
neustrezna univerzalnost logotipa zaradi pripone »pohištvo« v slovenskem jeziku, ki 
posledično omejuje ustrezno komunikacijo v tujini. Ključna prednost obstoječe rešitve je 
bila zagotovo zlasti povezana z že ustaljeno prepoznavnostjo logotipa v lokalnem 
okolju; priložnosti sem prepoznal predvsem v ponovnem premisleku o ustreznosti 
obstoječega logotipa glede na novo sporočeno identiteto in možnost posodobitve 
obstoječe rešitve. 
 
Na začetku oblikovalskega procesa sem pri iskanju nove oz. preoblikovane rešitve 
izhajal iz obstoječe rešitve in tako aktualnemu logotipu odstranil predpono pohištvo. Za 
to sem se odločil predvsem zaradi zastavljenega vizualnega očiščevanja in, kot že prej 















V nadaljevanju sem izhajajoč iz preoblikovane obstoječe rešitve skozi različne črkovne 
vrste iskal še alternativno različico logotipa glede na ključna merila za ustreznost 
logotipa glede na nove zastavljene vrednote in ostale atribute, ki jih želi preoblikovana 
blagovna znamka v prihodnje komunicirati.  
 
Ob dosegu nabora različnih tipografskih rešitev sem pričel s testiranjem in prišel do 
ožjega izbora. Do končne alternativne različice logotipa sem prišel preko hipoteze, da 
bo uporabljena alternativna črkovna vrsta bolj efektivno izražala atribute in lastnosti, 
kot so sodobnost, jasnost, berljivost, opaznost, inovativnost, optimizem, odločnost, 
avtentičnost, kar naj bi dosegala preko različnih kriterijev, kot so značaj črkovne vrste, 
rez črkovne vrste, brezčasnost rešitve ipd. Končni predlog sem potem analiziral s 
pomočjo primerjalne analize preko spletnega vprašalnika in tako preveril, katera 




Slika 8: Nizanje rešitev in izbor rešitev za namen primerjalne analize 
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V primerjalni analizi sem torej ocenjeval zlasti asociacije, povezane s ključnimi na novo 
postavljenimi vrednotami in atributi, ki jih anketirani hitreje ter bolj gotovo pripisujejo 
posameznemu logotipu, in tako preveril postavljeno hipotezo o boljši ustreznosti. 
Končni rezultati so presenetljivo ovrgli postavljeno hipotezo in nakazali, da obstoječa 
rešitev bolje ustreza novemu značaju in atributom blagovne znamke. Na podlagi 
zaključne analize sem sklenil, da je glede na funkcionalne in stroškovne aspekte izbora 
končne zasnove bolj smotrno obdržati le preoblikovano obstoječo rešitev logotipa. Ob 
morebitni potrebi po naslednjem oblikovalskem posegu v prihodnosti bi bilo zagotovo 
























8.3 Produktno konceptualiziranje 
 
V začetni fazi konceptualiziranja izhodišč za produktno oblikovanje sem pričel s 
kreiranjem in oblikovanjem idej v skicah, iz katerih je tudi razvidno, na katere tipološke 
vrste sem se v teku oblikovalskega procesa usmeril. 
 


















Slika 12: Skice jedilne mize in obešalnika 
 
S pomočjo skiciranja sem na podlagi smernic produktnega oblikovanja in ugotovitev 
analize uporabniških preferenc oblikovne govorice identificiral oblikovno artikulacijo 
izdelkov. Slednja temelji na organskih, mehkih in zaobljenih formah, ki v uporabniku 





8.4 Produktno in proizvodno prototipiranje  
 
Cilji produktnega in proizvodnega prototipiranja so bili med drugim praktično 
uporabniško testiranje različnih idejnih zasnov na terenu, testiranje različnih konceptnih 
variacij in testiranje proizvodnega procesa. V procesu prototipiranja sem se poglobljeno 
usmeril tudi na različne obdelovalne in proizvodne tehnike. 
Začel sem s testiranjem prototipov nekaterih idej za namizne izdelke in tako preizkušal 
proizvodne tehnike za obdelavo masivnega lesa s poudarkom na preizkušanju 
možnostih izdelave zaobljenih robov z metodami rezkanja. Kasneje sem se seznanil še z 
proizvodnimi tehnikami izdelave lepljenih lameliranih plošč iz furnirja, kjer sem 
preizkušal različne metode za izdelavo kalupov in uporabo različnih vrst lepil, stiskanja 
in konstrukcijske stabilnosti lepljencev.  
Po končani prvi fazi prototipiranja sem praktično preizkusil različne možnosti 
proizvodnih tehnik in tako ugotovil ter določil primerna orodja, operacije in ključne 
parametre za serijski proizvodni proces.  
 
 




Slika 14: Izdelava in testiranje orodja za proizvodni proces 
 
 






Slika 16: Testiranje lepljenja furnirjev po kalupu 
 
 




8.5 Preizkušanje metod za projektno in procesno vodenje 
 
Problemi, s katerimi se je proizvodnja podjetja Mizarstvo Bregar pogostokrat spopadala, 
so bili največkrat povezani z neustreznim terminskim planiranjem ter pomanjkanjem 
pregleda nad potekom projektov. Na podlagi prejšnjih izkušenj sem torej iskal primerne 
metodologije za izboljšavo na področju vodenja projektov. 
Tako sem v fazi produktnega prototipiranja in planiranja kasnejšega proizvodnega 
procesa preizkušal nekatere vizualne tehnike projektnega in proizvodnega vodenja. 
Preučil in preizkusil sem več različic kanban metodologije za planiranje vitke 
proizvodnje, ki ga je razvil japonski industrijski inženir Taiichi Ohno za podjetje Toyota.  
Omenjeno metodo sem izbral predvsem zaradi vsestranskosti, enostavnosti in možnosti 
prilagajanja parametrov, ki jih želimo spremljati. Kanban tablo sem preizkušal v fizični 
obliki in jo tudi implementiral v proizvodni proces. Tablo sestavlja mrežna struktura z 
osnovnimi parametri, pod katerimi dopolnjujemo prosta mesta s samolepilnimi listki.  
 
 





8.6 Promocijsko in trženjsko testiranje 
 
Za fazo hitrega produktnega in proizvodnega prototipiranja sem pričel s promocijskim in 
trženjskim testiranjem različnih prodajnih in promocijskih kanalov in hkrati testiral še 
odziv ključnih deležnikov na prve prototipe produktov na področju lesenih namiznih 
dodatkov. Projektni studio sem opremil s potrebno infrastrukturo in opremo za studijsko 
fotografijo, preko katere sem oblikoval ustrezno prototipno promocijsko gradivo. Na 
terenu sem ob izdelkih testiral še tiskovine, kot so katalog, vizitke in letaki.  
 
Med testiranjem sem izvedel več obiskov različnih dogodkov in sejmov, testiranje preko 
telefonskih klicev, e-sporočil ter testiranje preko vprašalnikov preko spleta ali osebno. V 
teku tega procesa je bil torej glavni cilj vzpostaviti komunikacijo s potencialnimi 
uporabniki in ključnimi poslovnimi parterji za namene promocije, prodaje in 
produktnega testiranja. Izsledki vsega naštetega so mi pomagali razjasniti sliko o temu, 
kako in s kakšno vsebino je najbolj učinkovito dostopati do končnih uporabnikov in 
ključnih poslovnih partnerjev za namene promocije, trženja in prodaje.  
 
 
Slika 19: Obisk sejma Ambient Ljubljana 
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9 Zasnova vizualne identitete blagovne znamke 
 
Zasnova oblikovalske rešitve v sklopu vizualne identitete blagovne znamke obsega 





Kot omenjeno in utemeljeno v načrtovalskem delu, sem po primerjalni analizi 
preoblikovane obstoječe rešitve in novega predloga logotipa prišel do rezultatov, ki so 
pokazali naklonjenost sodelujočih v vprašalniku v prid obstoječe rešitve v kombinaciji z 
intervencijo odstranitve predpone »pohištvo«. Po pridobljenih rezultatih analize sem se 
posvetoval tudi s studiem Mazzini, z avtorji obstoječe rešitve, s katerimi sem nato 
postavil smernice za končno podobo prenovljenega logotipa. V diskusiji smo pozitivno 
ocenili idejo o očiščenju logotipa za namen večje univerzalnosti. Določil sem tudi 
primarno uporabo in sekundarno različico uporabe logotipa, kjer je dodan še naslov 





































Za spremljajočo tipografijo sem izbral Open Sans, ki jo je oblikoval Steve Matteson. 
Črkovna vrsta je brezserifna in je primerna za uporabo v tisku in v digitalni obliki. Njene 
karakteristike izražajo nevtralnost, sodobnost in imajo hkrati prijazen značaj. Prav zaradi 
tega je brezčasna in ne preveč vpadljiva. Prav tako sem poskušal izbrani črkovno vrsto, 
ki ni pretirano izrabljena in trendovska, kot nekatere črkovne vrste, ki sem jih imel v 
ožjem izboru. Vsi tej parametri sovpadajo tudi z novo postavljeno identiteto, kar me je 
vodilo pri izboru tipografije. Kot končni parameter za izbor sem določil tudi stroškovno 
plat izbora in pa primernost tipografije za uporabo v tako tiskani kot v digitalni obliki. 
Vsem slednjim zahtevam tipografija Open Sans tudi ustreza. Zatem sem določil še tri 
vrste rezov, ki zadostijo potrebi po oblikovanju hierarhičnih struktur različnih vsebin 
interpretiranih skozi tekstualni zapis. 
 
Prikaz tipografije preko pangrama 
 
Open Sans Light 
Pri Jakcu bom vzel šest čudežnih fig. 
1234567890!?,@$&*+-()_# 
Open Sans  
Pri Jakcu bom vzel šest čudežnih fig. 
1234567890!?,@$&*+-()_# 
Open Sans Semibold 




9.3 Sistem barv in vizualno vzdušje 
 
Za primarne barve logotipa sem izbral Pantone belo in črno barvo. Med sekundarne 
barve sem umestil vse barvne odtenke, ki predstavljajo ekvivalent barvnim akcentom 
uporabljenih materialov v izdelkih in interierijh, kot so les, kamen in zelenje. Omenjene 
barve in teksture materialov se pojavljajo v izdelkih in posledično v fotografskem 
gradivu ob spremljavi sekundarnega vizualnega gradiva. Tako se tudi vizualna grafična 
podoba barvno prilagaja spremljanemu fotografskemu gradivu in tako vedno znova tvori 
ustrezne kontraste, barvne harmonije, koherentnost in konsistentnost, združeno z 
dinamičnostjo brez diskrepanc in motenj v zaznavanju celosten grafične podobe. 
 
Primarna uporaba barv  
 
 








Slika 22: Prikaz uporabe barv in tekstur 
 
Slika 23: Ciljano vizualno vzdušje  
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9.4 Tiskovine in promocijski materiali 
 
V sklopu komunikacijskega in promocijskega gradiva sem z ozirom na predhodna 
izhodišča oblikoval osnovne tiskovine in promocijske materiale za učinkovito 
komuniciranje blagovne znamke, med katere spadajo vizitke, dopisni listi, beležka, 
mapa, katalog, platnena naramna vreča, majica in tridimenzionalni napis. Glavna vodila 
pri oblikovanju ključnih tiskovin in promocijskih materialov so predstavljala razvoj 
logotipa, tipografije, sistema barv ter vizualnega vzdušja v kombinaciji z generalnimi 
izhodišči splošnih lastnosti in vrednot, ki naj bi jih blagovna znamka izžarevala. 
 
 

























Slika 28: Majica 
 
 









10 Spletno mesto in digitalna komunikacija 
 
Ob načrtovanju spletnega mesta sem se uprl na izhodišča zasnove vizualne identitete 
blagovne znamke, ki narekujejo ključne lastnosti gradnje arhitekture spletne strani. 
Informacije na slednji morajo biti jasne, izčiščene in obiskovalcu sporočajo le najbolj 
bistveno brez nepotrebnega balasta, ki bi ga spravljal v zmedo in mu porabljal čas. 
 
Ob grajenju in prototipiranju spletnega mesta sem identificiral ključna področja vsebin, 
ki morajo biti jasno sporočena in karseda učinkovito ter pripovedno prikazana. Za 
ključne vsebine sem določil zlasti zgodbo podjetja in potem prikaz produktnih 
segmentov in novice. Za ključno sredstvo komuniciranja sem določil vizualno 
fotografsko in video vsebino, medtem ko je tekst v vlogi podpore prvi. 
Poleg spletne strani predstavljajo glavni medij komunikacije tudi socialna omrežja in 











Slika 30: Naslovna stran 
 
Na naslovni strani so prikazani izdelčni segmenti s povezavo do ustrezne podstrani. Na 
naslovni strani je mogoče zaslediti tudi aktualne novice in objave na socialnih omrežjih. 
 
 
Slika 31: Podstran zgodba 
 
V podstrani zgodba so opisani začetki tradicije in potek razvoja podjetja. Vsebina strani 







Slika 32: Podstran individualno pohištvo 
 
Podstran individualno pohištvo prikazuje vse dosedanje projekte na tem področju. Na 




Slika 33: Podstran dodatki za dom 
 
Na podstrani dodatkov za dom je spletna trgovina s podrobnimi opisi, kjer je mogoče 




Slika 34: Podstran novice 
 
Podstran z novicami vsebuje bazo relevantnih vsebin, ki jih želi podjetje komunicirati s 
širšo javnostjo. Med te vsebine spadajo vse novice o različnih predstavitvah na sejmih, 
razstavah, objavah v medijih, o novih projektih in o vseh ostalih informacijah, ki bi 














11 Idejna zasnova produktnega oblikovanja 
 
Glavni cilj pri razvoju produktne strategije in produktnega oblikovanja je bil, kot že 
rečeno v začetni fazi, identificirati primerne produktne segmente, ki bi jih lahko 
komplementarno vključili v obstoječo dejavnost podjetja z namenom nadgradnje in 
razširitve obstoječe ponudbe podjetje. Izhodišča za razvoj produktne strategije so 
večinoma osnovana na podlagi preverjenih hipotez na podlagi izvedenega anketnega 
vprašalnika in širše analize ključnih deležnikov.  
 
Sledil je oblikovalsko načrtovalski proces, vključno s preučenimi tržnimi in poslovnimi 
izhodišči zastavljene naloge. Preden sem se lotil identifikacije možnih produktnih 
segmentov, sem preučil tudi proizvodne in tehnološke zmožnosti podjetja ter 
potencialnih partnerjev, ki so med drugim postavile temelje za raziskovalno delo in 
oblikovalski proces. Glede na to, da primarna dejavnost podjetja še vedno ostaja 
izdelava individualnega pohištva po meri, sem se po tržni analizi fokusiral na 
oblikovanje maloserijskih proizvodov, ki je mogoče izdelati in učinkovito tržiti ob 












Na podlagi analitične in konceptualne faze produktne strategije in oblikovalskega 
procesa sem oblikoval idejne zasnove posameznih tipoloških vrst izdelkov na področju 
manjših in večjih dodatkov za dom. Mednje sem uvrstil pladnje za postrežbo hrane, 
stojalo za steklenice, knjižno držalo, knjižne stenske police, ogledalo, samostoječ 
obešalnik in jedilno mizo. Izdelke sem poizkusil načrtovati zlasti z ozirom na 
konsistentnost oblikovne govorice, katere karakteristike sem določil na začetku 
oblikovalskega procesa na podlagi raziskave uporabniških preferenc. Slednje temeljijo 
na organskih in mehkih oblikah, ki so uporabniku prijazne na pogled in dotik. Produktna 
identiteta produkte definira tudi preko tehnoloških pristopov serijske izdelave s katerimi 
je mogoče proizvodni proces optimizirati in pospešiti.  Poleg ekonomske učinkovitosti 
produktno identiteto sestavljajo tudi načela o trajnostni izdelavi, ki v prvo vrsto 
postavljajo visoke standarde kakovosti in prijaznost izdelkov do okolja in uporabnika. 
Slednje je razvidno zlasti iz uporabe naravnih primarnih in sekundarnih materialov 
 uporaba masivnega lesa, furnirja in naravnih površinskih premazov). Vse našteto 
predstavlja dejavnike produktne identitete, izražene skozi pilotno serijo izdelkov.  
 
Produktna identiteta ima tako sodoben značaj in poskuša biti karseda nevtralna, vendar 
prepoznavna ter brezčasna v svojem likovnem jeziku, kar velja tudi za produktno 
strategijo. Ta zasleduje idejo o liniji izdelkov, ki komplementarno dopolnjuje primarno 
dejavnost izdelave pohištva po meri in jo je možno tržiti in komunicirati preko izbranih 
kanalov, kjer kar najbolje dosega želeno ciljno publiko ter dodano vrednost. Hkrati je 
možno vzpostaviti tudi serijsko proizvodnjo z optimizacijo proizvodnih stroškov preko 









11.1 Predstavitev izdelkov 
 
Spodaj so v obliki vizualizacij tridimenzionalnih modelov in tehničnih skic predstavljeni 
izdelki linije dodatkov za dom. Izdelki so izdelani iz naravnih materialov v izvedbi 
masivnega lesa ali lepljene lamelirane furnirne plošče s končnim zaščitnim površinskim 




Servirni pladenj v svojih oblikah povzema organske linije listov dreves. Rahla 
zakrivljenost površine nima le estetske pač pa tudi funkcionalno noto, ki poskrbi za 
karseda optimalen intuitiven način oprijemanja in nošenja pladnja.  
 
 



























Material: lamelirana furnirna plošča, lepljena po kalupu 
Ključne proizvodne operacije: lepljenje, obžagovanje, brušenje, premazovanje 
Površinska obdelava: zaščitni površinski premaz iz mešanice naravnih olj in voskov 
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Stojalo za steklenice 
 
Zopet organsko naravnana forma stojala poskrbi za sigurno pozicijo steklenice. Ob 
združitvi stojalo in steklenica tvorita že skorajda skulpturo, kar daje vsebini steklenice le 
še večjo pomensko težo. Med seboj ustvarjene kompozicijske diagonale tvorijo 
dinamično celoto, privlačno za vizualno in haptično interakcijo. 
 
 
Slika 38: Vizualizacija stojala za steklenice 
 






Slika 40: Načrt stojala za steklenice 
 
 
Material: lamelirana furnirna plošča, lepljena po kalupu 
Ključne proizvodne operacije: lepljenje, obžagovanje, brušenje, premazovanje 





Knjižno držalo definira preprosta organska forma abstrahiranih dlani brez nepotrebnih 
likovnih elementov. Za bolj sigurno pozicijo so držala obtežena z kovinskimi ploščami, 
ki so utopljena na spodnji ploskvi. 
 
 
Slika 41: Vizualizacija knjižnega držala 
 
 






Slika 43: Načrt knjižnega držala 
 
Material: lamelirana furnirna plošča, lepljena po kalupu 
Ključne proizvodne operacije: lepljenje, obžagovanje, brušenje, premazovanje 
Površinska obdelava: zaščitni površinski premaz iz mešanice naravnih olj in voskov 
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Stenske knjižne police 
 
Princip oblikovne zasnove stenskih knjižnih polic je v neposredni povezavi s knjižnimi 




Slika 44: Vizualizacija stenskih knjižnih polic 
 
 























Material: lamelirana furnirna plošča, lepljena po kalupu 
Ključne proizvodne operacije: lepljenje, obžagovanje, brušenje, premazovanje 







Ogledala v vlogi pohištvenega kosa največkrat povezujemo z ustaljenimi pravokotnimi 
formati, zato lahko mala sprememba radija kotov klasičnega pravokotnega formata ob 




Slika 48: Vizualizacija ogledala 
 
 









Material: masiven les 
Ključne proizvodne operacije: rezkanje, brušenje, premazovanje 







Pri oblikovanju obešalnika sem se zopet naslanjal na enovito oblikovno govorico ter na 
vprašanje o maksimalni možni racionalizaciji sestavnih delov. Pri formalnem jeziku so 
me zopet vodila načela izčiščenosti, enostavnosti in uporabnosti. 
 
 
Slika 51: Vizualizacija samostoječega obešalnika 
 
 










Slika 54: Načrt samostoječega obešalnika, prerez A-A 
 
Material: masiven les 
Ključne proizvodne operacije: krivljenje, brušenje, lepljenje prilagojenih spojev z 
skritimi vloženimi vezmi, premazovanje 





Tudi oblikovna zasnova mize sloni na zaobljenih oblikah. Ovalno obdelan rob plošče 
mize poskrbi za vizualno konsistentnost izdelka z linijo; sovpada tudi z ergonomskimi 
načeli uporabe izdelka. Zaradi stabilnosti mizne plošče je slednja ojačena s prečnimi 




Slika 55: Vizualizacija jedilne mize 
 
 































Slika 60: Načrt mize, detajl podnožja 
 
 
Material: masiven lepljen les 
Ključne proizvodne operacije: razžagovanje, skoblanje, lepljenje, rezkanje, brušenje, 
premazovanje 







Uvod v diplomsko delo sem osebno doživljal kot vsakodnevna nova spoznanja. 
Raziskovalno delo me je postopoma vodilo v raziskovanje konceptov širšega 
oblikovalskega konteksta, ki so osnovani na temeljih psihologije, sociologije in trženja. 
Menim, da so vsa tri področja precej ključna in tesno povezana z oblikovanjem, zato se 
mi zdi zelo pomembno, da jih poskušamo čim bolje razumeti, preden stopimo na pot 
procesa oblikovanja. 
 
Menim, da je bil dosežen dobršen del zastavljenih ciljev, med katerimi sem kot ključne 
določil revizualizirati obstoječo blagovno znamko, postaviti vizijo, cilje in strategijo na 
področju produktnega razvoja, komunikacije ter trženja. Podjetje ima na tej točki v 
rokah zagotovo dobro zastavljen načrt, ob realizaciji katerega se da doseči velik razvoj 
na številnih področjih. Naslednji korak v procesu je zagotovo implementacija teorije, 
izsledkov analize in načrtovalskih rešitev. Kljub zaključeni nalogi je pomembno, da se 
implementacija dogaja postopoma in premišljeno. Definitivno ne gre pozabiti na možne 
korekcije in izboljšave v teku procesa. Prvotna faza implementacije bo izdelava pilotne 
serije družine izdelkov, komunikacijskega materiala in tržnih aktivnosti.  
 
Če bodo vse faze izvedene in implementirane, kot je načrtovano, bo podjetje gotovo 
pripravljeno za uspešen nastop na domačem in tujem trgu, zlasti preko osvežene 
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Spletni vprašalnik na temo raziskave nakupnih navad, uporabniških preferenc in 
percepcij uporabnikov o blagovnih znamkah in izdelovalcih pohištva. V anketi je 






































































Dodatna vprašanja v okviru raziskave prvega vprašalnika  34 vprašanih): 
 
Ali menite, da je smotrno v bodočo ponudbo sodobnega mizarskega podjetja katerega 
primarna dejavnost  je izdelava notranje opreme po meri, vključiti tudi družino manjših 





Ali se vam zdijo naslednji izdelki primerni za ponudbo? Pladnji za postrežbo hrane, 
stojalo za steklenico, držalo za knjige, knjižne police, samostoječ obešalnik, jedilna 
miza. 
 
Da, ponudba je ustrezno široka, izdelki so med seboj povezani in kompatibilni  91%) 
Ne, ponudbe je preveč ali premalo, izdelki med seboj niso povezani in kompatibilni (9%) 
 
Če ste odgovorili z ne, navedite razloge. 
 
*Povzetek največkrat podanih odgovorov:  Ponudbi manjkajo nekateri kosi  npr. 
















Analiza uspešnih praks  analiza identitet blagovnih znamk in njihovih izdelčnih spletov). 
Spodaj je navedenih nekaj primerov analize ključnih uspešnih praks na tujem in doma. 
 
Seznam blagovnih znamk vključenih v analizo: Bulthaup, Vitra, Artek, BoConcept, Arper, 
Iitala, Hay, Muuto, Hem, Hübsch, Bloomingwille, Artisan, Prostoria, Gazzda,  Donar, 
Mitja, Leis, Ribrand, Ooh noo in druge. 
 
Bulthaup  
Segment: serijsko kuhinjsko in jedilniško pohištvo z možnostjo individualne obravnave 
Tipologija produktov: kuhinje, manjši dodatki za kuhinje 
Oblikovnost in funkcionalnost: vrhunska kakovost oblikovanja in izdelave, konsistenca v 
brezčasni oblikovni govorici 
Znamčenje: zelo visok nivo, dolgoletna tradicija, široka distribucijska mreža, prisotnost 
na vseh večjih tržiščih  
Tržna komunikacija: spletna stran, socialna omrežja, razstave, dogodki, sejmi 
Distribucija: retail in preko poslovnih partnerjev 
Cenovni razred: višji  
 
Artisan 
Segment: serijski večji dodatki za dom 
Tipologija produktov: stoli, mize, samostoječe luči, kredence, regali, postelje 
Oblikovnost in funkcionalnost: vrhunska kakovost oblikovanja in izdelave, zelo zahtevni 
tehnološki procesi obdelave lesa 
Znamčenje: visok nivo, dolgoletna tradicija, široka distribucijska mreža, prisotnost na 
večini večjih tržiščih  
Tržna komunikacija: spletna stran, socialna omrežja, razstave, dogodki, sejmi 
Distribucija: retail in preko poslovnih partnerjev 
Cenovni razred: višji  
 
 
Mitja, Mizarstvo Bolčič 
Segment: serijski večji dodatki za dom 
Tipologija produktov: stoli, mize, kredence, regali 
Oblikovnost in funkcionalnost: vrhunska kakovost oblikovanja in izdelave, zelo zahtevni 
tehnološki procesi obdelave lesa 
Znamčenje: visok nivo (na novo postavljena blagovna znamka), dolgoletna tradicija, 
srednje široka distribucijska mreža, prisotnost na nekaterih večjih tržiščih  
Tržna komunikacija: spletna stran, socialna omrežja, razstave, dogodki, sejmi 
Distribucija: retail in preko poslovnih partnerjev 
























Ob zaključku diplomskega dela se v največji meri zahvaljujem mentorici doc. Lidiji 
Pritržnik za mentorsko delo, korekten odnos in predajanje teoretičnega znanja in 
dragocenih dolgoletnih izkušenj s področja industrijskega oblikovanja. Zahvaljujem se 
tudi vsem udeleženim v analitično raziskovalnem delu ter mojim bližnjim za 
potrpežljivost in kakršnokoli pomoč v času izdelave diplomske naloge.  
